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Resumen 

Se consideró por parte del objetivo de desarrollo sostenible el (ODS) 9 meta 4 

ya que su propósito consiste en estar preparados con una moderna 

infraestructura fomentando la innovación tecnológica y digitalización haciendo 

que los procesos sean más eficaces optimizando recursos y el (ODS) 8 meta 

8.3 ya que promueven políticas que apoyen la productividad, creación de 

trabajos decentes para el crecimiento de las MiPyME, es por eso que, se tiene 

como objetivo general proponer un plan de marketing digital para el 

posicionamiento de una marca tradicional, Tumán 2024. Los objetivos 

específicos son: Medir el nivel de marketing digital de una marca tradicional, 

Tumán 2024; Identificar el nivel de posicionamiento de una marca tradicional, 

Tumán 2024; Diseñar un plan de marketing digital para el posicionamiento de 

una marca tradicional, Tumán 2024 y finalmente validar el plan de marketing 

digital para posicionar una marca tradicional, Tumán 2024. La población 

estudiada consistió en 55 clientes de la pastelería, utilizando la misma unidad 

de análisis. Los resultados indicaron que el nivel del marketing digital regular 

con una cifra del 64% y por ello se necesita implementar ciertas estrategias 

digitales para potenciar el posicionamiento, fortalecer la marca y alcanzar 

totalmente el reconociendo de la misma a nivel departamental. 

Palabras clave: Mtkg digital, Posicionamiento, redes sociales, plan de Mtkg 

digital.
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Abstract 

The (SDG) 9 goal 4 was considered part of the sustainable development objective 

since its purpose is to be prepared with a modern infrastructure, promoting 

technological innovation and digitalization, making processes more effective by 

optimizing resources, besides the Sustainable Development Goal (SDG) 8 target 8.3 

was considered for the purpose of promoting policies that support productivity and the 

creation of decent jobs for the growth of MSMEs, which is why its general objective is 

to propose a digital marketing plan for the positioning of a traditional brand, Tumán 

2024. The specific objectives are: Measure the level of digital marketing of a traditional 

brand, Tumán 2024; Identify the level of positioning of a traditional brand, Tumán 

2024; Design a marketing plan for the positioning of a traditional brand, Tumán 2024 

and finally validate the digital marketing plan to position a traditional brand, Tumán 

000000002024. The population studied consisted of 55 customers of the bakery, using 

the same unit of analysis. The results indicated that the level of digital marketing is 

regular with a figure of 64% and therefore it is necessary to implement certain digital 

strategies to enhance the positioning, strengthen the brand and fully achieve the 

recognition of the same at departmental level. 

Keywords: Digital Mtkg, Positioning, social networks, digital Mtkg planl.
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I. INTRODUCCIÓN 

Los mercados mundiales a diferencia de otras épocas han sufrido una aguda 

transformación debido principalmente a situaciones pandémicas es por ello 

que, en ese sentido, el (ODS) 9 meta 4 su propósito consiste en estar 

preparados con una moderna infraestructura fomentando la innovación 

tecnológica y digitalización haciendo que los procesos sean más eficaces 

optimizando recursos y el (ODS) 8 meta 8.3 ya que promueven políticas que 

apoyen la productividad, creación de trabajos decentes para el crecimiento de 

las MiPyME (Naciones Unidas, 2023). Con lo mencionado anteriormente se 

afirma que utilizar estrategias digitales efectivas repercute de forma positiva 

para tomar decisiones en los usuarios y que es imprescindible el desarrollo de 

la tecnología. 

En un reporte sobre economía digital; respaldada por Global digital, sostiene 

que un 64.4% de las personas usan redes sociales mundialmente (Kemp, 

2023). Y por la revista Statista menciona que a nivel internacional en el año 

2023 el e-commerce alcanzó los 6 billones de euros y para el 2026 superará 

los 8 billones (Orús, 2023). Asimismo, e-marketing da oportunidad de 

crecimiento a las pequeñas empresas porque no se necesita tener un gran 

capital ni un espacio físico para poder vender sus productos, permitiendo tener 

ventajas frente a empresas tradicionales (Fontalvo, 2013). Estas cifras 

anualmente van en aumento lo que significa que el marketing digital tiene un 

enfoque innovador y que permite ofrecer productos de forma efectiva a través 

del internet obteniendo excelentes beneficios. 

Sin embargo, se tuvo que afrontar una crisis económica ocasionada por la 

pandemia, de la misma manera la revista internacional Dulcypas en su 

publicación menciona que en Europa el rubro pastelero fue el más afectado 

debido a la inexistencia de un plan de Mtkg (CEPAL, 2020). No obstante otros 

negocios innovaron y usaron esta herramienta cómo parte de su estrategia, 

utilizando las redes sociales para poder ofrecer sus productos (Cervantes y 

Villegas, 2022). Es fundamental que una empresa esté preparada frente a 

situaciones imprevistas adoptando marketing de digitalización para fortalecer 

su negocio. 
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En líneas similares, el 49% de empresas no han definido una estructura 

estratégica innovadora, perdiendo oportunidades en posicionamiento de 

mercado. Por eso es importante incentivar a los dueños de pastelerías adherir 

esta herramienta que permite el incremento de ventas y fidelizar a nuevos 

clientes (Ortiz, 2019). Así también el 86% de la población peruana las utiliza 

entre las edades de 8-70 años, predominando Facebook con un 99% 

seguidamente de WhatsApp (57%) e Instagram (26%) (Ipsos, 2017). Es por 

esta razón que las empresas deben estar a la vanguardia digital e implementar 

estrategias, herramientas digitales para posicionar la marca. 

Por otro lado, la entidad a analizarse está ubicada en Tumán, Chiclayo, 

enmarcada dentro del sector pastelero, es una empresa familiar de 

dimensiones pequeñas que produce y comercializa normalmente tortas y 

postres tradicionales de manera presencial, pero le falta incrementar el 

posicionamiento porque no toda la población conoce la marca y lo que se 

quiere es adueñarse totalmente de lo que significa la tradición de los dulces. 

Además, lo que le falta al plan de marketing es generar estrategias publicitarias 

ya que no cuenta con diferentes canales digitales, ni con una página web para 

poder mostrar sus productos que le permita identificar la marca con mayor 

facilidad y pueda realizar un servicio posventa, sumado a ello, no se tiene 

disposición de máquinas innovadoras que optimicen los procesos, tampoco se 

cuenta con personal suficiente para que puedan atender los pedidos 

requeridos en el mismo día.  

Por esta razón se formula la siguiente pregunta general ¿Cómo sería el plan 

de Mtkg para el posicionamiento de una marca tradicional, Tumán 2024?  Y 

como problemas específicos (1) ¿Cuál es el nivel de Mtkg digital de una marca 

tradicional, Tumán 2024?, (2) ¿Cómo es el nivel de posicionamiento de una 

marca tradicional, Tumán 2024?, (3) ¿Cuál es el diseño del plan de Mtkg digital 

para potenciar el posicionamiento de una marca tradicional, Tumán 2024?, (4) 

¿Es válido el plan de Mtkg digital para el posicionamiento de una marca 

tradicional, Tumán 2024? 

Esta investigación se justificó teóricamente porque se ha realizado una revisión 

literaria recopilando información de distintas revistas, repositorios de buen 
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nivel. Se justificó de manera práctica por ser innovador ya que está a la 

vanguardia de las nuevas herramientas digitales que permiten un alcance de 

información. Se justificó por ser metodológica porque hemos seguido la 

secuencia de un método científico para poder lograr el plan estratégico. Se 

justificó por ser empresarial porque esta propuesta ayudará a otros 

emprendimientos a desarrollar la marca y de esa manera posicionarse en el 

mercado llegando a fidelizar nuevos clientes.  

Se busca proponer un plan de Mtkg digital para el posicionamiento de una 

marca tradicional, Tumán 2024 y cómo objetivos específicos: 1) Analizar el 

nivel de Mtkg digital de una marca tradicional, Tumán 2024, 2) Identificar el 

nivel de posicionamiento de una marca tradicional, Tumán 2024, 3) Diseñar el 

plan de Mtkg digital para el posicionamiento de una marca tradicional, Tumán 

2024, 4) Validar el plan de Mtkg digital para posicionar una marca tradicional, 

Tumán 2024. 

Realizando un análisis de los trabajos previos del contexto internacional,  

Masrianto et al. (2022) consideró una muestra de 217 empresas en Indonesia 

con la finalidad de medir el nivel Mktg digital y que estrategias se pueden utilizar 

para captar nuevos clientes y posicionarse; donde se pudo determinar que el 

71,9% calificó que las estrategias de Mktg digital presentaba una categoría 

media, asimismo, se encontraron siete factores que harán competitiva la 

empresa pues le permitirá crear mayores ingresos y mejorar sus procesos 

porqué utilizaron la estrategia de crear una página web y el marketing de 

contenidos. Este estudio realizado a las pymes sostiene que el aplicar 

herramientas de comercio electrónico es primordial para el éxito empresarial 

debido a que tienen que adaptarse a las nuevas exigencias del consumidor. 

Por su parte, Udayana et al. (2024), a través de una metodología cuantitativa, 

transversal, con una encuesta a 580 personas de una pyme en Indonesia, 

buscaron medir el desempeño del marketing digital teniendo en cuenta las 

ganancias, incremento de ventas, tendencias de mercado y los niveles de 

satisfacción del cliente. De los cuales se encontró que E -commerce tuvo un 

nivel regular con el 74,2%; el Mktg digital regular con el 71,3%, el rendimiento 

del Mktg fue medio con el 63,2%, y el rendimiento sostenible medio con el 
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65,4%. Con estos resultados se definió qué existe una tendencia positiva para 

lograr la sostenibilidad, posicionamiento y desempeño financiero en una 

empresa.  

Por otro lado Aponte et al. (2020) siguieron un enfoque cuantitativo, 

descriptivo, prospectivo, teniendo en cuenta los 10 trabajadores de la 

panadería y 10 usuarios elegidos de manera alternativa. Con estos resultados 

de un análisis FODA se detectaron debilidades en las estrategias de MKT de 

la empresa, entre ellas destacan que no cuentan con un profesional 

especializado en redes por ende no cuenta con página web ni con otras 

alternativas digitales. Por este motivo las empresas deben implementar 

estrategias para maximizar sus beneficios, así como también instrumentos de 

marketing en línea que incluyen optimización de motores de búsqueda, 

plataformas de redes sociales, anuncios de pago por clic. 

Por consiguiente las estrategias digitales son fundamentales así como lo 

indican Su et al. (2023), quienes buscaron analizar las presiones del mercado 

con la adopción al Mktg digital, teniendo como caso de estudio la empresa 

Supmea quien logró posicionarse, superando a sus competidores y 

convirtiéndose en líder del mercado debido a que utilizó comercio electrónico 

y redes sociales, inició con sólo 20 empleados y actualmente cuenta con 300, 

y su facturación ha aumentado de 3 millones a 300 millones gracias a estos 

clientes, que se encuentran principalmente en el mercado B2C además cuenta 

con siete ubicaciones de comercio electrónico y hay tres tiendas de marca solo 

en Alibaba. Con estos resultados se puede dar cuenta cuán importante es la 

tecnología hoy en día.  

También, Shahkat et al. (2021) buscaron evaluar los indicadores de las redes 

sociales utilizadas por las PYMES de la industria alimentaria halal para 

posicionar la marca, incluido el incremento monetario de los insumos, branding 

y la comunicación en marketing, donde se encontró que con el 75% la 

implementación de las redes sociales son un elemento esencial en la estrategia 

de marketing, ya que se obtiene cómo resultado una mejora del 

posicionamiento así mismo la diferenciación de la marca. El estudio también 

demuestra que las nuevas tendencias de marketing digital no sólo cubren las 
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necesidades básicas de marketing, creación y generación de ventas para una 

empresa, sino que también ayudan a desarrollar nuevas oportunidades para 

que las PYMES de la industria alimentaria halal se desarrollen y prosperen. 

Asimismo, realizando un análisis de los trabajos previos del contexto nacional 

Según, Vásquez et al. (2023) consideraron una muestra que incluyó a los 

restaurantes de comida rápida más populares del Perú (Norky's, Roky's y 

Kentucky Fried Chicken), teniendo en cuenta 101 encuestados. Donde, los 

hallazgos resaltaron que el 61,4% están de acuerdo en que las vivencias 

relacionadas con los restaurantes en plataformas de redes sociales afectan sus 

anticipaciones. El 47,5% muestra su aprobación mediante "me gusta" y 

comentarios en las publicaciones, mientras que el 63,4% sugiere restaurantes 

debido a la continua divulgación de sus contenidos. 

Por su lado Cruzado et al. (2022) realizaron un estudio con una muestra de 

167 clientes de una empresa comercial en Perú para determinar de qué 

manera las estrategias de marketing mejorarían las ventas y el 

posicionamiento, por lo cual obtuvieron un valor de 0.850 para marketing 

digital. Asimismo, se concluyó que el uso de las estrategias de marketing digital 

(4F) es alta en la empresa y que las dimensiones con mayor énfasis son: 

funcionalidad y fidelización con un 90%, feedback 87% y flujo 77%; las mismas 

que son de vital importancia para incrementar las ventas de esta organización. 

Por su parte Arbildo et al. (2023) realizó un estudio con 169 clientes que 

conforman el restaurante Pikinos de la ciudad de Pacasmayo, encontrando alto 

el flujo 77%, Funcionabilidad 61%, Feedback 63%, Fidelización 92%. En tal 

sentido nos dice que el marketing digital es eficiente sin embargo existen 

ciertos indicadores por mejorar para poder generar un mayor impacto en sus 

redes sociales, mediante diversas estrategias dirigidas a su plan de Marketing 

y así la empresa pueda cumplir al 100% las expectativas del consumidor.  

Además, Tume et al. (2022) explicaron la correcta aplicación del Mktg digital, 

hace que las ventas aumenten en los dos primeros meses un 20%, teniendo 

en cuenta los procesos importantes que se aplicaron en la empresa para el 

desarrollo de un nuevo sistema web el cual hizo aumentar las ventas en la 

empresa e incluso sin la necesidad de reabrir su principal punto de venta ya 
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que gracias al sistema web desarrollado, la mayoría de sus productos se 

posicionaron de forma organizada en los buscadores de Internet. 

De la misma manera Rivadeneira (2022) tuvo en cuenta una muestra de 383 

clientes de una empresa familiar, demostrando que la entidad tiene un bajo 

posicionamiento (76%) con respecto a otras marcas en Chiclayo, dado que un 

número muy reducido de participantes está familiarizado con ella, se puede 

concluir que el plan de marketing propuesto se enfocó principalmente en 

aumentar la visibilidad de la marca y fortalecer los aspectos que los clientes 

consideran al seleccionar un servicio. Además, se recomienda aprovechar las 

redes sociales, ya que son el medio más utilizado por la población de Chiclayo. 

Según Avendaño et al. (2023) en su estudio a una MyPE dedicada a la 

pastelería, posteriormente de la implementación de las estrategias de 

marketing digital le permitió aumentar la cantidad de clientes, pasando de 50 

clientes potenciales a 75 clientes y el análisis de la satisfacción del cliente pasó 

de un 53.3% a un 80%, lo que representa un incremento significativo del 26.7%. 

En cuanto al posicionamiento de la marca se constató un avance del 30% 

elevando la percepción del cliente de un 40% a un 70%. En consonancia, 

documentó un crecimiento global del 50% en las redes sociales, abarcando 

Facebook, Instagram y Tik Tok. 

Analizando las teorías relacionadas al tema, una de las variables es el 

marketing digital,  Shum (2019), manifiesta en su libro que es la planificación 

de todos los métodos que se van a emplear para la comercialización de 

productos a través de medios digitales y que tener una presencia en línea 

sólida es fundamental para las empresas que buscan llegar a su audiencia de 

manera efectiva. Así Yasa et al. (2024) mencionan que el marketing digital ha 

evolucionado del 1.0 a 4.0: (a) 1.0: En esta clasificación la empresa muestra a 

su producto ganador con el único propósito de liderar las ventas. (b) 2.0: 

comprende al consumidor, qué es lo que realmente está buscando, ya que la 

prioridad es tener un cliente satisfecho. (c) 3.0: En esta etapa las empresas 

son conscientes en el cuidado del medio ambiente y se enfocan en transmitir 

valores, así como experiencias únicas en el consumidor. (d) 4.0: Se centra en 

la integración de estrategias en línea y fuera de línea, la participación activa de 
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los consumidores, la personalización, el uso de tecnologías emergentes y una 

atención continua a la experiencia del cliente. 

Es preciso mencionar que se habla de un marketing más tecnológico así como 

lo indica Kotler et al. (2022) en su último libro que escribe sobre el marketing 

5.0 y menciona que un uso adecuado de la inteligencia artificial, la IA con un 

buen análisis de Big data, se pueden realizar estrategias y planes de negocios 

además les beneficia a las empresas porque les ayuda a tomar decisiones con 

respecto a un producto y hacer publicidad. Así mismo Liñán (2018) manifiesta 

que el Mtkg es una herramienta poderosa que ayudará al crecimiento de la 

empresa en generar mayores ingresos y en dónde se podrá promocionar los 

productos o servicios en diferentes medios digitales, así como también 

visualizar las estadísticas del número de visitantes por segmento y para eso se 

requiere necesariamente de un buen plan de MKD para plantear metas con 

respecto a qué medios de difusión se va a utilizar, lo que permite ahorrar 

costos, aumentar clientes y ventas (Adwan y Altrjman, 2024).  

Por otro lado Cai y Choi (2023) dan a conocer herramientas digitales cómo: (a) 

Página web: Es una tienda online dónde se brinda información valiosa acerca 

de la entidad y de los productos que ofrece para que los clientes se decidan a 

comprar además se puede realizar estas páginas contratando a un diseñador 

o hacerla de manera gratuita cómo WordPress. (b) Redes sociales: Son 

plataformas digitales creadas para que las empresas aumenten su visibilidad 

en línea y la interacción directa con los usuarios y también permite llevar un 

control estadístico; además contribuyen a tener perfiles activos en redes 

sociales y a tener una presencia en línea sólida y accesible para los clientes 

potenciales (Moedeen et al., 2024). 

Con lo mencionado anteriormente Singh y Singh (2018) indica que  las redes 

sociales son importantes porque desempeñan un papel central ya que 

constantemente se está intercambiando información, construyen relaciones, 

participan en la sociedad en la era digital actual y hay muchos más tipos de 

redes sociales que se adaptan a diversas necesidades y preferencias. Así 

mismo Alcívar y Sánchez (2021) mencionan que Facebook es el medio digital 

más importante para vender o adquirir un producto, donde el comercio 
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electrónico, es el intercambio de bienes/servicios de manera digital en dónde 

utiliza plataformas en línea para facilitar la realización de negocios, además ha 

experimentado un crecimiento significativo con el avance de la tecnología. 

Según Martini et al. (2023) el e-commerce ha transformado la manera de 

compra/venta, ofreciendo beneficios significativos en términos de 

conveniencia, acceso global, eficiencia operativa y adaptación a las 

cambiantes dinámicas del mercado, además tiene múltiples propósitos, desde 

simplificar las transacciones comerciales, satisfacer al usuario y fomentar la 

innovación en los modelos de negocio. Su importancia radica en su capacidad 

para transformar y optimizar la forma en que las entidades y los usuarios 

realizan negociaciones. mejora la comunicación interna, la coordinación con 

los proveedores, la confirmación de pedidos, la confiabilidad de la entrega y la 

precisión de los pedidos (Al-Abdallah et al., 2024). 

Según Selman (2018) define el Mktg digital como el grupo de estrategias 

online, que tienen como propósito una conversión por parte de los usuarios; 

caracterizándose por la personalización y la masividad, para llegar a más 

clientes con un menor presupuesto y  tener un mayor alcance a través de un 

adecuado flujo, una correcta funcionalidad de sus plataformas digitales y sobre 

todo brindar un buen Feedback que ayude con la fidelización a través de un 

sitio web. Por ende, divide el Mktg digital en las 4F: (a) Flujo: La página web 

tiene que ser interactiva para que genere atención al usuario y se cumpla los 

procesos según lo planificado. (b) Funcionalidad: Debe de ser fácil de utilizar, 

con la finalidad de que no abandone la página. (c) Feedback: La finalidad es 

generar un vínculo con el usuario y los medios digitales ofrecen esta 

oportunidad. (d) fidelización: La finalidad es generar una recompra en los 

clientes y para esto la página web tiene que estar bien estructurada para 

genere una satisfacción en el cliente. Estas 4F abordan el ciclo completo del 

marketing digital, desde atraer a los clientes potenciales hasta convertirlos en 

clientes leales y obtener información valiosa para mejorar las estrategias 

futuras. 

Asimismo, con respecto al posicionamiento, Guerrero y Sagastegui (2022) 

afirman que implica crear una percepción única y distintiva en los usuarios, de 
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modo que relacionen la marca con características específicas y la elijan frente 

a otras opciones disponibles. Tovar (2019) menciona que el posicionamiento 

se va dando de acuerdo al tiempo que tenga establecida la empresa, se dividen 

en: (a) Posicionamiento Web (SEO): no solo busca atraer y comprometer a la 

audiencia, sino también mejorar la visibilidad y el posicionamiento en los 

resultados de búsqueda para aumentar la probabilidad de ser encontrado por 

clientes potenciales. (b) Publicidad Online (SEM): Incluye anuncios pagados, 

es decir por cada click a través de tu sitio web. 

Por su parte, Wilensky (2014) afirma que el posicionamiento de una marca se 

define como el espacio mental que una determinada marca ocupa en un 

consumidor; expresándose como la “posición” de marca en relación con otras 

marcas. Teniendo como dimensiones: (a) la identificación de necesidades; 

basada en conocer lo que verdaderamente necesitan los clientes en relación 

con un determinado producto y en base a ello poder realizar estrategias 

idóneas para llegar de manera eficiente al consumidor al momento de penetrar 

en el mercado. (b) la identidad de marca; basada en la manera en que se hace 

visible una marca en el mercado; por ende, es importante que el producto se 

encuentre en una categoría para que los clientes puedan conceptualizarla de 

manera fácil y creen un sentido de marca mediante un beneficio emocional más 

allá de la necesidad funcional. (c) el Brand Character; está basada en la 

personalización y caracterización de los aspectos impregnados de un individuo 

que busca de alguna forma “personificar” cada rasgo de una forma que refleje 

al sujeto; por ende, es importante tener en cuenta dicha dimensión cuando se 

desea crear, diseñar y evaluar la marca de un producto, porque debe tener 

concordancia y un vínculo entre el cliente final para que pueda adquirir el 

producto. (d) el competidor estratégico; es considerado como una dimensión, 

debido que para analizar el posicionamiento se debe hacer una comparación 

con otra marca, para ver qué tan posicionada esta la marca a diferencia de su 

competencia (Wilensky, 2014).  

Finalmente, la quinta dimensión se basa en la ventaja competitiva, basada en 

los atributos intangibles y tangibles; considerando que es el resultado o 

producto de los atributos tales como tamaño del producto, color, envase, 

calidad, prestigio, servicio e imagen. Asimismo, se debe tener en cuenta que 
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si se le suma más atributos tangibles no significa que verdaderamente va a 

tener un mejor posicionamiento; ya que, en ocasiones suele distorsionar la 

imagen de la marca, debido a que la ventaja competitiva busca generar una 

única diferencia para crear un vínculo en el cliente final (Wilensky, 2014). 

Según Trout (2014) una empresa no solamente debe potenciar sus fortalezas, 

sino que también debe tener en cuenta las debilidades de la competencia para 

crear estrategias, ya que día a día hay lanzamientos de productos y no 

necesariamente se necesita tener diversificación, basta con un solo producto 

para liderar el mercado para que la marca sea reconocida. 

De la misma manera Morales (2020) menciona que existen cinco tipos de 

posicionamiento para poder alcanzar el éxito empresarial, entre ellas podemos 

mencionar: (a) Estratégica: Está relacionada al prestigio y estatus de los 

clientes que buscan un bien o servicio. Así, las empresas dan la opción de 

clasificar sus productos de acorde a las posibilidades de compra por parte del 

consumidor; en este rango se ubicarían clientes de una excelente posición 

económica. (b) Diferenciación: Son atributos únicos, que una empresa tiene en 

comparación a otras empresas. (c) Competitiva: Las empresas se esfuerzan 

por estar a la tendencia e innovación para ofrecer cada vez un producto con 

características únicas que lo llevan a posicionarse en un nivel distinto. (d) 

Beneficio: En este caso el bien o servicio añaden valor a la marca con algún 

atributo que permite ganar ventaja competitiva frente a la competencia. (e) 

Nicho de mercado: En esta etapa se da la oportunidad de satisfacer las 

necesidades de cierto grupo de personas, que buscan algo exclusivo. 

Asimismo Urbina (2021) menciona que una empresa siempre está innovando 

en las características del producto para estar a la vanguardia de satisfacer a 

los clientes, de acuerdo con las exigencias del mercado porque lo que se desea 

es que ese producto diferenciado sea sostenible en el tiempo y logre una 

ventaja competitiva. También, Saqib (2023) menciona sobre las estrategias de 

posicionamiento, para diferenciar la marca y destacar en el mercado, pues 

estas van a depender de varios factores que influyen en el entorno o en el 

producto. Teniendo en cuenta algunas estrategias: (a) Por atributos y 

beneficios: Destaca en potenciar los beneficios principales de cada bien o 
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servicio. (b) Por precio y calidad: se va a segmentar según el nicho a quién va 

dirigido, por eso es posible adoptar enfoques híbridos, donde la marca ofrece 

una variedad de productos que abarcan diferentes niveles de calidad y precio 

para atraer a diferentes segmentos de mercado. (c) Por categoría de 

productos: Diversificación del producto en distintas presentaciones. (d) Por 

orientación al usuario: Implica centrarse en las necesidades, deseos y 

experiencias del cliente ya que la orientación al usuario es esencial para 

construir relaciones sólidas y lealtad a largo plazo. (e) A través del nombre: 

Cuándo la marca de un producto es impactante y fácil de recordar (Jahns, 

2023). 

(f) Con relación a los competidores: Es crucial entender las fortalezas y 

debilidades de los competidores para poder comunicar efectivamente la 

propuesta de valor única de tu marca. La consistencia en la entrega de esa 

propuesta a lo largo del tiempo refuerza la percepción de la marca en 

comparación con la competencia. (g) Por historia o tradición: Se destaca la 

historia o la tradición de la marca para transmitir confianza y autenticidad 

(Jahns, 2023). El posicionamiento efectivo es esencial para diferenciar una 

marca y comunicar su propuesta única de valor a los consumidores (Feshchur 

et al., 2023). 

Por su parte, Navarro y Alarcon (2019) proponen los siguientes factores de 

posicionamiento: (a) Recordación de marca: Es la asociación de la marca con 

ciertos atributos, valores o experiencias siendo un activo valioso para las 

empresas, ya que contribuye a la lealtad del cliente y puede influir en las 

decisiones de compra. (b) Asociación de marca: Se refiere a la conexión 

emocional que los consumidores establecen con una marca. (c) Intención de 

recomendación: Se refiere al grado en que un cliente está inclinado o dispuesto 

a recomendar un producto, servicio, marca o experiencia a otras personas. (d) 

Fidelización del consumidor: Se refiere al proceso mediante el cual una 

empresa busca establecer y fortalecer la lealtad de sus clientes existentes. 

Implica crear y mantener relaciones a largo plazo con los clientes, de modo 

que el consumidor elija repetir sus compras y seguir interactuando con la marca 

en lugar de optar por productos o servicios de la competencia (Bohórquez 

et al., 2024).  
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II. METODOLOGÍA 

La presente investigación de acuerdo con Rodríguez y Burneo (2017) el tipo 

fue básico debido a que se centró en describir el comportamiento de las 

variables, sin buscar la aplicabilidad del plan de Mktg digital inmediato, para 

ver su efecto en el posicionamiento. Asimismo, se tuvo en cuenta un enfoque 

cuantitativo, debido a que se va a ocupar de recolectar y analizar información 

numérica con el uso de la estadística para analizar el comportamiento del Mktg 

Digital y el Posicionamiento de una Marca Tradicional (Hernández et al., 2014). 

También, fue de diseño no experimental, porque las variables solo serán 

observadas en su estado natural, por su comportamiento, sin intervenir de 

manera directa, ni manipular el plan de Mktg digital para ver su efecto en el 

posicionamiento de marca (Hernández et al. 2014). Además fue de alcance 

descriptivo y prospectivo, ya que, primero se centró en describir las 

especificaciones precisas del comportamiento de ambas variables y 

prospectivo, debido a que se va a buscar brindar alternativas o soluciones de 

mejora a las deficiencias encontradas para el posicionamiento de una Marca 

tradicional (Arias, 2023). Siguió un corte transeccional porque la información 

recolectada solo se realizó en un tiempo único y determinado en los sujetos de 

estudio  (Hernández et al. 2014). Teniendo en cuenta el siguiente esquema de 

diseño prospectivo  propuesto por (Estela, 2020). 

 

Figura 1 

Esquema del diseño de investigación                   

                                                                                        

                                                                                         

                                     T                                                 

Nota. M: Muestra de estudio, O: Observación de Variables, T: Teorías que 

fundamentan, P: Propuesta de mejora   

   M                       O                    P   
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En relación a las variables Selman (2018) define el Mktg digital como el grupo 

de estrategias online, que tienen como propósito una conversión por parte de 

los usuarios; caracterizándose por la personalización y la masividad, para 

llegar a más clientes con un menor presupuesto y tener un mayor alcance a 

través de un adecuado flujo, una correcta funcionalidad de sus plataformas 

digitales y sobre todo brindar un buen Feedback que ayude con la fidelización 

a través de un sitio web: el flujo, funcionalidad, Feedback y fidelización; 

teniendo un total de 21 enunciados, teniendo en cuenta la escala Likert.  

Wilensky (2014) afirma que el posicionamiento de una marca se define como 

el espacio mental que una determinada marca ocupa en un consumidor; 

expresándose como la posición de marca con relación con otras marcas. Se 

va a medir mediante Identificación de necesidades; Identidad de la marca; 

Brand Character; Competidor estratégico; Ventaja competitiva, teniendo un 

total de 29 enunciados, teniendo en cuenta la escala Likert.   

La población es considerada como el grupo de elementos o sujetos que van a 

ser estudiados y tienen las mismas o similares características de análisis, por 

ello, se tuvo en cuenta una población de 55 clientes fidelizados de una marca 

tradicional en Tumán (Arroyo, 2020). Es importante aclarar que se trabaja con 

la misma unidad de análisis: Clientes fidelizados de una marca tradicional en 

Tumán. 

En la investigación se tuvo en cuenta como técnica una encuesta, el mismo 

que implica recolectar información de manera directa a toda la población de 

estudio, mediante interrogantes estructuradas que se pueden administrar de 

manera escrita o digital (Medina et al., 2023). Acompañado a la técnica, de dos 

instrumentos que van a ser dos cuestionarios, considerado como el grupo de 

enunciados para la obtención de datos cuantitativos de los sujetos de estudios, 

los mismo que van a seguir una escala de Likert (Medina et al., 2023). 

Teniendo en cuenta que el instrumento fue validado por el juicio de tres 

expertos conocedores del tema con la finalidad de facilitar la evaluación 

correcta de la coherencia y redacción de los enunciados, quienes brindaran su 

valoración antes de ser aplicadas (Hernández et al., 2014). Asimismo, se 

procedió a analizar la Confiabilidad del instrumento mediante el alfa de 

Cronbach, luego de haber aplicado una prueba piloto, donde se conoció la 



14 
 

consistencia de cada enunciado antes de ser aplicado a toda la población de 

estudio (Hernández et al., 2014). 

Se considera para el método del análisis de datos, luego a haber aplicado la 

encuesta a los clientes, se procesarán mediante el programa Excel y SPSS 

V25. Para realizar un análisis descriptivo sobre el comportamiento del Mktg 

digital y el posicionamiento de marca, examinando cada dimensión, mediante 

el uso de tablas y figuras descriptivas, para luego ser interpretadas y cumplir 

con cada objetivo planteado, luego de ello se procedió a discutir los hallazgos 

con trabajos previos, destacando las mejoras en el plan de Mktg digital para 

posicionar una marca tradicional en Tumán. 

En relación a los aspectos éticos de la investigación se respetó y cumplió con 

los reglamentos y lineamientos estipulados por la Universidad César Vallejo en 

su código de ética aprobado por la Resolución de Consejo Universitario N° 

0470-2022/UCV, donde se buscó la integridad de cada cliente fidelizado, 

teniendo en cuenta los principios de no maleficencia, justifica y autonomía en 

su participación, buscando la trasparencia de los resultados obtenidos, 

mediante la equidad en cada uno y respetando sus derechos a través del 

consentimiento informado. Asimismo, se aplicó el estilo APA cuarta edición 

versión española en todo el estudio, incluyendo las referencias y citas, y 

respetando la veracidad de toda la información recopilada mediante la 

búsqueda exhaustiva de artículos científicos, libros y tesis de los últimos cinco 

años, donde toda información va a ser parafraseada respetando los índices de 

similitud adecuados. 
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III. RESULTADOS 

Tabla 1  

Nivel de marketing digital 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Bajo 0 0 

Regular 20 36 

Alto 35 64 

Total 55 100 

 

De acuerdo con los resultados encontrados con respecto a la variable 

marketing digital fue calificada por los clientes como regular con el 64% lo que 

significó que la pastelería artesanal utiliza las redes sociales eficientemente 

para vender sus productos, esto se debe a que existe una buena visibilidad y 

accesibilidad porque incluso el número de seguidores han incrementado, sin 

embargo, se obtuvo un nivel regular con el 36%, existiendo la necesidad de 

potenciar el plan de marketing digital realizando otras estrategias como 

promociones ya que, hasta el día de hoy no se ha tenido la oportunidad de 

incentivar las compras a nuestros clientes fidelizados y publicidad; lo que 

permitiría llegar a más personas para que pueda alcanzar el posicionamiento 

en todo el distrito sobre todo si implementamos una página web con una buena 

estructura presentando su gama de productos. 

Tabla 2  

Dimensiones de la variable marketing digital 

Nivel 
Bajo Regular Alto Total 

f % f % f % f % 

Flujo 0 0.0 23 41.8 32 58.2 55 100 

Funcionalidad 0 0.0 19 34.5 36 65.5 55 100 

Feedback 0 0.0 20 52.6 18 47.4 38 100 

Fidelización 0 0.0 21 38.2 34 61.8 55 100 
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De acuerdo con las dimensiones de la variable marketing digital se encontró 

que la funcionalidad del marketing digital obtuvo el 65.5% lo que significa que 

las redes sociales son fáciles de utilizar y además que la pastelería destaca 

por su originalidad mostrando contenido realista debido a que siempre se 

suben fotos de los productos para los clientes, seguido de la dimensión 

fidelización con el 61.8% porque contamos con clientes fidelizados que 

recompran los productos artesanales y a la misma vez recomiendan a otros 

clientes en función a su buena experiencia, la dimensión flujo muestra un 

porcentaje regular de 58.2% porque a través de la visibilidad la página de 

Facebook puede ser encontrada con facilidad por clientes que buscan algún 

modelo de torta debido a que se emplean estrategias de posicionamiento 

orgánico en motores de búsqueda, finalmente está la dimensión Feedback con 

un porcentaje regular de 47.4% ya que existe en la página un chat pero no 

siempre se brinda información solicitada de manera rápida por los clientes en 

dónde no siempre se resuelven las dudas y se obtiene retroalimentación sobre 

sus necesidades, especialmente de la aplicación wsp, además no hay un 

seguimiento de servicio post venta sin embargo existe la necesidad de 

implementar estrategias enfocadas en los indicadores de diseño gráfico para 

potenciar el logo que se muestra en la página, de la misma manera cambiar el 

empaque de los productos, además se debe mejorar el indicador de la 

propuesta de valor diversificando e innovando nuevas opciones de compra y 

darle importancia a las demás redes sociales así como crear una página web. 

Tabla 3  

Variable de posicionamiento 

Nivel Frecuencia Porcentaje 

Bajo 0 0.0 

Regular 17 31 

Alto 38 69 

Total 55 100 
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De acuerdo con los resultados encontrados con respecto a la variable 

posicionamiento fue calificada por los clientes fidelizados como alta con un 

69% lo que significa que están satisfechos con los productos que se ofrecen 

sobre todo por ese vínculo emocional y la historia que tienen al ser un producto 

tradicional que se transmite de generación en generación, sin embargo, se 

obtuvo un nivel regular con el 31% lo que significa que debemos mejorar en 

ciertas estrategias por la existente competitividad en el mercado, las 

tendencias y los nuevos cambios que me exige minimizar el nivel regular y así 

alcanzar totalmente el posicionamiento de la marca. Además, esta 

investigación ha permitido analizar y saber cuál es el indicador que nos falta 

potenciar, porque si bien es cierto contamos con una muestra pequeña de 

clientes fidelizados que nos ha permitido estar en el mercado a través de los 

años, pero es fundamental estar innovando constantemente, ofreciendo una 

mejora de acorde al mercado sin perder su identidad del manjar tradicional, 

pero teniendo nuevas opciones en sabores y diseños para los clientes. Los 

hábitos del consumo van cambiando, hoy en día la gente opta por postres más 

saludables, lo cual ello implica una desventaja para mi producto es por eso 

que, necesitamos innovar constantemente con el marketing digital para seguir 

vigentes y sostenibles en el tiempo haciendo conocida la marca a nivel 

departamental asimismo potenciando el posicionamiento. 

Tabla 4  

Dimensiones del posicionamiento 

Nivel  

Bajo  Regular  Alto  Total  

f % f % f % f % 

Identificación de 
necesidades 

0 0.0 19 34.5 36 65.5 55 100.0 

Identidad de marca 0 0.0 7 12.7 48 87.3 55 100.0 

Brand Character 0 0.0 13 23.6 42 76.4 55 100.0 

Competidor 
estratégico 

0 0.0 27 49.1 28 50.9 55 100.0 

Ventaja 
competitiva 

0 0.0 8 14.5 47 85.5 55 100.0 
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De acuerdo con las dimensiones de la variable posicionamiento se encontró 

que la pastelería tiene la identidad de marca con un porcentaje del 87.3%, esta 

característica la hace única ya que ha fortalecido vínculos con el consumidor 

mediante, emociones y valores que se transmiten en la pastelería, seguido de 

una ventaja competitiva del 85.5% ya que tiene un valor agregado que hace 

que se diferencie de su competencia, a su misma vez el Brand charácter 

también muestra un porcentaje del 76.4% debido a las buenas experiencias 

que se ha tenido con la marca, seguido de la dimensión identificación de 

necesidades con el 65.5% porque la pastelería conoce las preferencias y 

gustos de su público objetivo, por último tenemos la dimensión del competidor 

estratégico mostrando un porcentaje regular del 49.1% debido a que debe 

potenciar el packanging de la presentación de sus productos para que más 

clientes tengan la opción de adquirirlos además de mantener las estrategias de 

diseño así como la textura del producto para que pueda lograr un mejor 

posicionamiento. 

Tabla 5 

Validación de propuesta 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

De acuerdo a mi objetivo específico número tres, los profesionales validadores 

son expertos en marketing quienes ejercen actividades tanto de manera 

empresarial y académico científica. 

NOMBRE DE 

VALIDADOR 
GRADO / EXPERTICE RESULTADO 

Jorge Rubiños Montero 
Magister/Administración 

de negocios 
Muy de acuerdo 

Pedro Antonio Pérez 

Arboleda 

Miguel Ángel Sánchez 

Fernández 

Magister/Administración 

de negocios 

Magister/Marketing 

digital 

Bastante de 

acuerdo 

Bastante de 

acuerdo 
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Figura 2 

Esquema de la propuesta 

 

 

 

  

 

 

 

  

 

 

La presente propuesta se fundamenta en las 4f ya que estas abordan el ciclo 

completo del marketing digital: Flujo, Funcionalidad, Feedback y fidelización, 

dónde se busca identificar a través de los cuestionarios en que dimensión e 

indicador hace falta potenciar las estrategias con el objetivo de tener nuevas 

herramientas digitales, como la creación de una página web y la usabilidad de 

otras redes sociales que permitan el reconocimiento de la marca a nivel distrital 

y departamental, permitiendo potenciar el posicionamiento online de la 

pastelería. 

PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA EL 
POSICIONAMIENTO DE UNA MARCA 

TRADICIONAL, TUMÁN 2024 

¿Cómo sería el plan de Mtkg 
para el posicionamiento de una 
marca tradicional, Tumán 2024? 

Objetivo: Diseñar un plan de Mtkg 
para el posicionamiento de una 
marca tradicional, Tumán 2024 

PROPUESTA 

Concepto de marketing digital basado en Selman (2017)  

FLUJO FUNCIONALIDAD FEEDBACK FIDELIZACIÓN 

La pastelería le falta 
potenciar ciertas 
estrategias de marketing 
digital, con un 64% de 
calificación regular y con la 
aplicación de las 4f se va a 
poder fidelizar a nuevos 
clientes y potenciar el 
posicionamiento. 

Diseñar un plan de 
marketing digital para 
la pastelería en 
Tumán, para 
potenciar el 
posicionamiento. 
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Con respecto a la dimensión Feedback la propuesta se centra en implementar 

estrategias que mejore la interacción con el usuario, implementando un 

sistema de atención al cliente en línea para que se resuelva cualquier duda 

sobre la compra; Llamadas y correos de seguimiento para mejorar la atención 

post venta, encuestas de satisfacción y utilizar las redes sociales 

frecuentemente para interactuar con los clientes, con respecto a la dimensión 

flujo se centra en crear contenido relevante y atractivo para poder mejorar la 

visibilidad además de crear una página principal visualmente atractiva con 

fotos de alta calidad de los productos para atraer de manera orgánica a nuevos 

clientes asimismo otra forma de obtener visibilidad es por medio de las 

palabras claves de búsqueda “pastelería artesanal” “ pastelería tradicional” o 

por medio de publicidad pagada. En cuanto a la dimensión fidelización la 

propuesta implementa promociones según la data de los clientes que más 

compran al mes y de los clientes referidos así como también crear un sistema 

de puntos donde los clientes ganen puntos por cada compra, que pueden 

canjear por descuentos o productos gratuitos; además se recomienda como 

estrategia publicar recetas, consejos de repostería y artículos sobre la historia 

y la tradición de los productos para seguir fortaleciendo la identidad de nuestros 

dulces y cómo tip Incluir videos cortos mostrando el proceso de elaboración de 

los postres. Finalmente se encuentra la dimensión funcionalidad que se centra 

en crear un diseño atractivo del sitio web, fácil de navegar, con menús claros y 

accesibles, adicionar a ello un proceso de compra simplificado: Diseña un 

carrito de compras que sea fácil de usar y permita a los usuarios agregar, 

eliminar y revisar productos sin complicaciones, un Checkout Simplificado: 

Minimiza los pasos en el proceso de pago y ofrece opciones de pago rápidas 

y seguras; implementar un sistema de gestión de inventario para mantener un 

registro preciso de los productos disponibles y evitar la falta de stock; Optimizar 

el sitio para dispositivos móviles para que los usuarios puedan navegar y 

comprar fácilmente desde sus smartphones. 
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IV. DISCUSIÓN  

En el presente estudio se van a analizar los antecedentes más relevantes los 

cuales fueron plasmados previamente, teniendo en cuenta los resultados de 

nuestra investigación para así compararlos. 

La presente investigación tiene como objetivo general: Proponer un plan de 

Mtkg digital para el posicionamiento de una marca tradicional, Tumán 2024, 

dónde se pudo encontrar que la variable de Mktg digital es calificada por los 

clientes como alta con el 64% a través de un cuestionario en escala de Likert, 

lo que significó que la pastelería artesanal utiliza las redes sociales 

eficientemente para vender sus productos; en comparación con los trabajos 

anteriores, Masrianto et al.(2022) pudo determinar que el 71,9% calificó a las 

estrategias de Mktg digital como categoría media en una muestra más amplia 

de 217 empresas; por otro lado Udayana et al.(2024) con una muestra de 580 

personas midieron el Mktg digital como regular con el 71,3%; estos estudios 

concuerdan con nuestros resultados, ya que todos demuestran resultados 

positivos altos. Así mismo la teoría de Shum (2019) se condice con los 

resultados ya que el afirma que la planificación para la comercialización a 

través de medios digitales así como contar con una presencia en línea sólida 

es fundamental para llegar a la audiencia de manera efectiva; de la misma 

manera Liñán (2018) respalda esa teoría porque indica que el Mtkg es una 

herramienta poderosa para promocionar los productos o servicios en diferentes 

medios digitales, así como también visualizar las estadísticas del número de 

visitantes por segmento además esta modalidad del marketing permite ahorrar 

costos, aumentar clientes y ventas pero sobre todo lograr el posicionamiento. 

Seguidamente se menciona el objetivo específico 1: Analizar el nivel de Mtkg 

digital de una marca tradicional, Tumán 2024, dónde se pudo encontrar dentro 

de las estrategias aplicadas a las redes sociales las 4F ( Flujo, Funcionalidad, 

Feedback y Fidelización) un porcentaje alto, representando la funcionalidad un 

65.5%, seguido de la dimensión fidelización el 61.8%, la dimensión flujo el 

58.2% y así con el mismo resultado de la dimensión Feedback el 47.4% 

indicando que estas estrategias auguran un porcentaje positivo, sin embargo 

le falta potenciar a la pastelería algunos indicadores y estrategias respecto al 
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diseño gráfico y la propuesta de valor para que sean efectivas en su totalidad 

además de crear una página web con marketing de contenidos. En 

comparación con los trabajos anteriores Cruzado et al. (2022) en su estudio 

con 167 clientes concluyó que el uso de las estrategias de marketing digital 

(4F) es alta en la empresa y que las dimensiones con mayor énfasis son: 

funcionabilidad y fidelización con un 90%, feedback 87% y flujo 77%, las 

mismas que son de vital importancia para el uso de las redes sociales, por otro 

lado Arbildo et al. (2023) tuvo una muestra con 169 clientes que conforman un 

restaurante en el cual también realizó un estudio sobre las dimensiones con 

sus respectivos indicadores dando resultados muy buenos y se ubican en un 

rango alto representando el flujo 77%, Funcionabilidad 61%, Feedback 63% y 

Fidelización 92%, en tal sentido nos dice que las estrategias son eficientes sin 

embargo existen ciertos indicadores por mejorar para poder generar un mayor 

impacto en sus redes sociales, mediante diversas estrategias dirigidas a su 

plan de Marketing y así la empresa pueda cumplir al 100% las expectativas del 

consumidor. Estos estudios concuerdan con nuestros resultados, ya que todos 

demuestran resultados positivos altos; así mismo la teoría de Selman (2018) 

en su libro respalda nuestra investigación indicando que las 4F abordan el ciclo 

completo del Mktg digital para aplicar una buena estrategia lo que permitirá 

tener un buen alcance a través de un adecuado flujo, una correcta 

funcionalidad de sus plataformas digitales y sobre todo brindar un buen 

Feedback que ayude con la fidelización a través de un sitio web.  

Luego cómo objetivo específico 2: Identificar el nivel de posicionamiento de 

una marca tradicional, Tumán 2024, dónde se pudo encontrar que la variable 

posicionamiento fue calificada por los clientes fidelizados como alta con un 

69% lo que significa que están satisfechos con los productos que se ofrecen 

sobre todo por ese vínculo emocional y la historia que tienen al ser un producto 

tradicional que se transmite de generación en generación, sin embargo, se 

obtuvo un nivel regular con el 7,5 % lo que significa que debemos mejorar en 

ciertas estrategias y así alcanzar totalmente el posicionamiento de la marca; 

en comparación con los trabajos anteriores Rivadeneira (2022) pudo 

determinar en una muestra de 383 clientes de una empresa familiar que la 

entidad tiene un regular posicionamiento (76%) con respecto a otras marcas 
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en Chiclayo, dado que un número muy reducido de participantes está 

familiarizado con la marca, por otro lado Avendaño et al. (2023) realizó una 

muestra a los 50 clientes de una pastelería y constató un avance del 30% en 

el posicionamiento elevando la percepción del cliente de un 40% a un 70%. 

Además, se observó un aumento del 50% en la cantidad de seguidores en 

todas sus redes sociales. Por lo tanto, estos estudios concuerdan con nuestros 

resultados, ya que son positivos altos. Así mismo la teoría de Guerrero y 

Sagastegui (2022) respalda nuestros hallazgos indicando que el 

posicionamiento implica crear una percepción única y distintiva en los usuarios, 

de modo que relacionen la marca con características específicas y la elijan 

frente a otras opciones disponibles, de la misma manera Wilensky (2014) 

afirma que el posicionamiento de una marca se define como el espacio mental 

que una determinada marca ocupa en un consumidor en relación con otras 

marcas. 

Por otro lado, dentro de las estrategias que se aplicaron al posicionamiento en 

la pastelería de Tumán, se determinó que las 5 dimensiones indicaron 

resultados altos, entre ellas se encontró que la pastelería tiene una identidad 

de marca con un porcentaje del 87.3%, esta característica la hace única ya que 

ha fortalecido vínculos con el consumidor mediante, emociones y valores que 

se transmiten en la pastelería seguido de una ventaja competitiva del 85.5% 

ya que tiene un valor agregado que hace que se diferencie de su competencia, 

a su misma vez el Brand charácter también muestra un porcentaje del 76.4% 

debido a las buenas experiencias que se ha tenido con la marca, seguido de la 

dimensión identificación de necesidades con el 65.5% porque la pastelería 

conoce las preferencias y gustos de su público objetivo, por último tenemos la 

dimensión del competidor estratégico mostrando un porcentaje regular del 

49.1% debido a que debe potenciar el packanging de la presentación de sus 

productos para que más clientes tengan la opción de adquirirlos además de 

mantener las estrategias de diseño así como la textura del producto para que 

pueda lograr un mejor posicionamiento, así mismo la teoría de Wilensky (2014) 

en su libro menciona a estas  5 dimensiones que necesariamente se debe tener 

en cuenta en el público objetivo que se basa desde identificación de 

necesidades que es lo que busca el consumidor, identidad de marca que es la 
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manera en que una marca es reconocida en el mercado,  Brand Character es 

importante tener en cuenta dicha dimensión cuando se desea crear, diseñar y 

evaluar la marca de un producto, porque debe tener concordancia y un vínculo 

entre el cliente final para que pueda adquirir el producto, el competidor 

estratégico; es considerado como una dimensión, debido que para analizar el 

posicionamiento se debe hacer una comparación con otra marca, Finalmente, 

la quinta dimensión es la ventaja competitiva, basada en los atributos 

intangibles y tangibles; considerando que es el resultado o producto de los 

atributos tales como tamaño del producto, color, envase, calidad, prestigio, 

servicio e imagen que busca generar una única diferencia para crear un vínculo 

en el cliente final, de la misma manera Saqib (2023)  también menciona sobre 

las estrategias de posicionamiento, para diferenciar la marca y destacar en el 

mercado, pues estas van a depender de varios factores que influyen en el 

entorno o en el producto. Teniendo en cuenta algunas estrategias la que está 

relacionada a esta investigación es por historia o tradición: Se destaca la 

historia o la tradición de la marca para transmitir confianza y autenticidad 

(Jahns, 2023). Ejemplo: Desde 1885, proporcionando calidad. Las empresas 

pueden combinar estrategias de posicionamiento según sus objetivos y el 

mercado en el que operan. El posicionamiento efectivo es esencial para 

diferenciar una marca y comunicar su propuesta única de valor a los 

consumidores (Feshchur et al., 2023). Por su parte, Navarro y Alarcon (2019) 

proponen los siguientes factores de posicionamiento: (a) Recordación de 

marca: Es la asociación de la marca con ciertos atributos, valores o 

experiencias siendo un activo valioso para las empresas, ya que contribuye a 

la lealtad del cliente y puede influir en las decisiones de compra. (b) Asociación 

de marca: Se refiere a la conexión emocional que los consumidores establecen 

con una marca. (c) Intención de recomendación: Se refiere al grado en que un 

cliente está inclinado o dispuesto a recomendar un producto, servicio, marca o 

experiencia a otras personas. Esta medida es una indicación de la satisfacción 

y la percepción positiva hacia lo que ha experimentado o utilizado. (d) 

Fidelización del consumidor: Se refiere al proceso mediante el cual una 

empresa busca establecer y fortalecer la lealtad de sus clientes existentes. 

Implica crear y mantener relaciones a largo plazo con los clientes, de modo 

que el consumidor elija repetir sus compras y seguir interactuando con la marca 



25 
 

en lugar de optar por productos o servicios de la competencia (Bohórquez 

et al., 2024). Por otro lado, Morales (2020) menciona que una estrategia para 

alcanzar el posicionamiento es que debe ser competitiva: Las empresas se 

esfuerzan por estar a la tendencia e innovación para ofrecer cada vez un 

producto con características únicas que lo llevan a posicionarse en un nivel 

distinto, sin embargo, Trout (2014) menciona lo contrario que no 

necesariamente se necesita tener diversificación, basta con un solo producto 

para liderar el mercado para que la marca sea reconocida. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



26 
 

V. CONCLUSIONES 

Se propuso un plan de marketing digital basado en las 4 fases que se deben 

cumplir en la creación de una página web: Flujo, funcionalidad, feedback y 

fidelización; las cuales abordan el ciclo completo del marketing digital que 

consta desde atraer a los clientes potenciales hasta convertirlos en clientes 

leales asimismo  permitirán  medir con precisión los resultados ayudándonos a  

tomar decisiones eficientes y a obtener información valiosa para mejorar las 

estrategias futuras con la finalidad de potenciar el posicionamiento. 

Se analizó que el nivel del marketing digital tuvo un 64% lo que significó que a 

la pastelería le falta potenciar sus estrategias digitales especialmente en las 

dimensiones de feedback con el 47.4% ya que no se solicita una opinión post 

venta al cliente después de haber realizado la entrega del producto asimismo 

de la dimensión flujo para aumentar la visibilidad de la página y estar presentes 

en todas las redes sociales realizando algún tipo de promoción para atraer de 

manera orgánica a más clientes.  

Se identificó que el nivel de posicionamiento tuvo un 69% lo que significa que 

debe de haber un reposicionamiento de marca para que llegue a un nivel más 

alto, esto se debe principalmente a que la dimensión del competidor estratégico 

mostró un porcentaje regular del 49.1% debido a que debe potenciar el 

packanging de la presentación de sus productos para que más clientes tengan 

la opción de adquirirlos además de mantener las estrategias de diseño así 

como la textura del producto solo en sus productos tradicionales. 
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VI. RECOMENDACIONES 

 

Se recomienda a la dueña de la pastelería contratar a un programador web 

para la creación de una página web que este bien estructurada y así pueda 

aplicar correctamente el ciclo de marketing digital: Flujo, Funcionabilidad, 

Feedback y Fidelización y así se pueda realizar el correcto seguimiento y 

potenciar el posicionamiento con nuevos clientes. 

Se recomienda a la dueña de la pastelería mejorar la red social Facebook 

adicionando contenidos de interés para el público nuevo, mostrando algunas 

recetas y tips para hacer un postre y así seguir atrayendo de manera orgánica 

a más clientes asimismo utilizar otras redes sociales cómo Instagram, tiktok y 

poder aumentar la visibilidad de la página así mismo hacer un seguimiento al 

cliente del servicio post venta después de haber realizado la entrega del 

producto. 

Se recomienda a la dueña de la pastelería hacer un storytalling con videos y 

fotos sobre las tortas y el manjar tradicional para fortalecer la identidad de la 

pastelería y así más clientes tengan conocimiento de su historia de la misma 

manera realizar un nuevo packanging resaltando las características de los 

productos y acceder a promociones para fechas especiales y así fidelizar a 

nuevos clientes. 

Se recomienda a futuros investigadores utilizar esta investigación como un 

antecedente o puedan aplicar el diseño de propuesta. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Operacionalización de variables 

Variables de 
estudio 

Definición conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores 
Escala 

de 
medición 

Marketing digital 

Selman (2018) define el Mktg digital 
como el grupo de estrategias online, que 
tienen como propósito una conversión 
por parte de los usuarios; 
caracterizándose por la personalización y 
la masividad, para llegar a más clientes 
con un menor presupuesto y tener un 
mayor alcance a través de un adecuado 
flujo, una correcta funcionalidad de sus 
plataformas digitales y sobre todo brindar 
un buen Feedback que ayude con la 
fidelización a través de un sitio web 

El marketing digital se va a 
medir mediante el flujo, 
funcionalidad, Feedback y 
fidelización, se considera 2 
por cada dimensión, 
teniendo un total de 21 
enunciados, teniendo en 
cuenta la escala Likert.   

Flujo 
Visibilidad 

Ordinal, 
Escala 
Likert 

Accesibilidad 

Funcionalidad 
Usabilidad 

Diseño grafico 

Feedback Comunicación 

Fidelización 
Información 

Propuesta de valor 

Posicionamiento 
de marca 

Wilensky (2014) afirma que el 
posicionamiento de una marca se define 
como el espacio mental que una 
determinada marca ocupa en un 
consumidor; expresándose como la 
“posición” de marca con relación con 
otras marcas 

El posicionamiento de 
marca se va a medir 
mediante Identificación de 
necesidades; Identidad de 
la marca; Brand Character; 
Competidor estratégico; 
Ventaja competitiva, 
teniendo un total de 29 
enunciados, teniendo en 
cuenta la escala Likert.   
 
 
 
 

Identificación de 
necesidades 

Público objetivo 

Ordinal, 
Escala de 

Likert 

Demanda del 
consumidor 

Identidad de la 
marca 

 

Vínculos con el 
consumidor 

Beneficios 
emocionales 

Brand Character 

Rasgos de la 
personalidad 

Personalidad de 
marca 

Competidor 
estratégico 

Productos sustitutos 

Características del 
producto y la marca 

Ventaja 
competitiva 

Diferenciación 

Capacidad de 
respuesta 

 



 
 

Anexo 2. Instrumentos de recolección de datos 

 

1 2 3 4 5 

NU Nunca CN Casi nunca AV A veces CS Casi siempre SI Siempre 

 

 

 

 

 Variables y sus dimensiones / Escala 

 
VARIABLE: Plan de Marketing digital 

Dimensión: Flujo 

 Indicadores Ítems 1 2 3 4 5 

1 

Visibilidad 

Las redes sociales que utiliza la pastelería son atractivas visualmente      

2 
La información proporcionados en los canales digitales de la empresa son 
claros y comprensibles 

     

3 Las redes sociales de la pastelería se actualizan constantemente      

4 

Accesibilidad 

Las redes sociales de la pastelería son fáciles de navegar      

5 El proceso de compra en redes sociales es muy intuitivo y sin complicaciones      

6 En las redes sociales de la pastelería se encuentra fácilmente lo que buscas      

Dimensión: Funcionabilidad      

7 

Usabilidad 

La pastelería ofrece una interacción mediante las redes sociales fácil e 
intuitiva       

8 
La información que presenta la pastelería en sus redes sociales es clara y 
comprensible, permitiendo el uso de ella 
 

     

9 

Diseño Gráfico 

Las redes sociales de la pastelería cuentan con un diseño atractivo      

10 El contenido presentado en redes sociales es entretenido      

11 La pastelería destaca por su originalidad mostrando contenido realista       

Dimensión: Feedback      

12 

Comunicación 

 
La pastelería solicita la opinión del cliente después de cada venta 
 

     

13 Existe en la página un chat para resolver cualquier duda sobre la compra      

14 
La pastelería responde de manera oportuna y efectiva a las consultas, 
comentarios o reclamos 
 

     

15 
Los internautas pueden dejar sus opiniones y sugerencias en las redes 
sociales de la pastelería. 

     

Dimensión: Fidelización      

16 

Información 

Los internautas comprenden la información de las redes sociales de la 
pastelería 

     

17 
Siente que la información sobre los servicios, costos y productos es oportuna 
y clara 
 

     

18 
Recomendarías nuestros canales digitales a otros clientes en función a tu 
experiencia de una información oportuna  

     

19 

Propuesta de valor 

La pastelería considera promociones relevantes para mis necesidades como 
clientes 
 

     

20 
La pastelería diversifica e innova sus productos ofreciéndonos nuevas 
opciones de compra 
 

     

21 
Las redes sociales de la pastelería incluyen en su publicidad informativa 
pautas adicionales relacionadas a los productos de la pastelería 

     



 
 

 

 

 Variables y sus dimensiones / Escala 

 VARIABLE: Posicionamiento 

Dimensión: Identificación de necesidades 

 Indicadores Ítems 1 2 3 4 5 

1 

Público Objetivo 

La pastelería demuestra conocimiento de las necesidades y preferencias del 
público objetivo 

     

2 
Los productos que brindamos están siempre acorde a sus gustos y/o preferencias 
 

     

3 
Prefiere consumir productos tradicionales en lugar de las grandes cadenas 
comerciales 

     

4 

Demanda del 
consumidor  

La marca influye en la toma de decisiones de compra de los productos de la 
pastelería 
 

     

5 
La pastelería tiene la capacidad para satisfacer los requerimientos de compra a 
pesar de la alta frecuencia 

     

6 La pastelería conoce las preferencias atendiendo las expectativas del cliente      

Dimensión: Identidad de la marca      

7 

Vínculos con el 
consumidor  

Las ofertas o promociones que se hacen eventualmente son claves para formar 
vínculo duradero entre cliente y empresa. 

     

8 Se siente identificado con los valores que transmite la pastelería      

9 Confía en la calidad de los ingredientes utilizados en la pastelería      

10 Beneficios 
emocionales 

Los productos reflejan algún momento de experiencia agradable       

11 Al pensar en la marca es fácil relacionarla con tradición familiar      

Dimensión: Brand Character      

12 Rasgos de la 
Personalidad 

Considera que la pastelería ofrece una experiencia tradicional única y diferente       

13 Le parece atractiva la imagen visual de la pastelería (logo, decoración, etc.)      

14 

Personalidad de marca 

Considera que la personalidad de marca transmite un sentido de familiaridad       

15 
Cuando Piensa en pastelerías la marca en estudio es la primera que le llega a la 
mente   

     

16 Los colores y diseño de la marca reflejan la temática de la pastelería tradicional      

Dimensión: Competidor estratégico      

17 

Productos sustitutos 

Considera que nuestros productos pueden ser fácilmente sustituidos por pasteles 
de supermercados 

     

18 
Considera que nuestros productos tradicionales son más saludables y naturales 
que los productos industrializados  

     

19 
Piensa que nuestros productos en su mayoría con fáciles de reemplazar por otros 
productos similares 

     

20 

Características del 
producto y la marca 

Los atributos (sabor, diseño, textura, etc.) que le brindan nuestros productos son 
lo que usted espera  
 

     

21 
Considera que las características de nuestros productos tradicionales responden 
a los gustos y preferencias del cliente 

     

22 
Percibe que nuestra marca tradicional transmite una imagen auténtica y artesanal 
que la de sus competidores 

     

Dimensión: Ventaja Competitiva      

23 

Diferenciación 

Nuestros productos ofrecidos se diferencian de la competencia.      

24 Nuestra marca proyecta una diferenciación con los competidores del mismo rubro.      

25 
Recomendaría nuestra marca de los productos de la pastelería por su experiencia 
  

     

26 Recomendaría nuestra marca de los productos de la pastelería por su calidad      

27 
Recomendaría nuestra marca de los productos de la pastelería por su atención al 
cliente 
 

     

28 
Capacidad de 

respuesta 

La pastelería responde con precisión y eficiencia ante cualquier inquietud, 
problema o requerimiento 

     

29 La pastelería utiliza las redes sociales para interactuar con sus clientes       



 
 

Anexo 3. Fichas de validación de instrumentos para la recolección de datos 

 

  



 
 

  



 
 

  



 
 

  



 
 

 

 



 
 

  



 
 

  



 
 

  



 
 

 



 
 

  



 
 

  



 
 

  



 
 

  



 
 

 

 



 
 

 

 



 
 

 Validación de la V. de Aiken 

 

 

 

       

       

       

       

 

S: Suma de opinión de los 
jueces    

 N: Número de jueces     

 

C: Número valores (0 y 1) Clasificación u opciones que tiene el 
juez 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

  

V=       S 

      (N (c-1)) 



 
 

Anexo 4. Resultados del análisis de consistencia interna 

 

Para determinar la validez del instrumento de medición, se aplicaron los instrumentos 

a una prueba piloto de 16 personas externas a las de estudio, obteniendo como 

resultado: 

Prueba de confiabilidad plan de Marketing digital 

 

 

 

                          

 

 

Prueba de confiabilidad de posicionamiento 

 

                     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Después de haberse analizado los resultados del Alfa de Cronbach ( α =0.91 y 0.94 y de acuerdo 

con el baremo mostrado, se puede determinar que el instrumento es confiable muy alto, por ende, se 

procederá a ser aplicado a toda la población de estudio. 

 

Rango   Interpretación 

0.81 a 1.00 
 

Muy alta 

0.61 a 0.80 
 

Alta 

0.41 a 0.60 
 

Moderado 

0.21 a 0.40 
 

Baja 

0.01 a 0.20   Muy baja 

https://es.wiktionary.org/wiki/%CE%B1
https://es.wiktionary.org/wiki/%CE%B1
https://es.wiktionary.org/wiki/%CE%B1
https://es.wiktionary.org/wiki/%CE%B1


 
 

Anexo 5. Consentimiento o asentimiento informado UCV 

 

  



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo 7. Matriz de consistencia 

 

Problemas Objetivos Hipótesis Variable Dimensiones Población 

Problema general: 

¿Cómo sería el plan de Mtkg 
para el posicionamiento de 

una marca tradicional, Tumán 
2024? 

Objetivo general: 

Proponer un plan de Mtkg digital 
para el posicionamiento de una 
marca tradicional, Tumán 2024 

Es efectivo el plan 
de Mtkg digital para 
el posicionamiento 

de una marca 
tradicional en 

Tumán. 
 
 
 
 
 
 
  

Plan de Marketing 
Digital 

 

Flujo 

55 clientes 
fidelizados 

Funcionalidad 

Feedback 

Fidelización 
Problema específico 1: 

¿Cuál es el nivel de Mkg 
digital de una marca 

tradicional, Tumán 2024? 

Objetivo específico 1: 

Analizar el nivel de Mtkg digital de 
una marca tradicional, Tumán 

2024 

Posicionamiento 

Identificación de necesidades 
Problema específico 2: 

¿Cómo es el posicionamiento 
de una marca tradicional, 

Tumán 2024? 

Objetivo específico 2: 

Identificar el nivel de 
posicionamiento de una marca 

tradicional, Tumán 2024 Identidad de la marca 

Problema específico 3: 
 

¿Cuál es el diseño plan de 
Mtkg digital para potenciar el 

posicionamiento de una marca 
tradicional, Tumán 2024? 

Objetivo específico 3: 
 

Diseñar el plan de Mtkg digital 
para potenciar el posicionamiento 
de una marca tradicional, Tumán 

2024 

. 

Brand Character 

Competidor estratégico 

Ventaja competitiva 

Problema específico 4: 
¿Es validó el plan de Mtkg 

digital para el posicionamiento 
de una marca tradicional, 

Tumán 2024? 

Objetivo específico 4: 

Validar el plan de Mtkg digital para 
el posicionamiento de una marca 

tradicional, Tumán 2024 Muestra 

Enfoque 

Instrumentos 

Cuantitativo, Tipo de 
investigación: Básica y 

Diseño de 
Investigación: No 

experimental, 
transversal, descriptiva 

– prospectiva  



 
 

Anexo 8. PROPUESTA 

1.- Título de la propuesta 

Proponer un plan de Marketing digital para el posicionamiento de una marca 

tradicional, Tumán 2024. 

2.- Descripción de la propuesta 

2.1.- Tipo de propuesta a realizar 

Tipo interna. 

2.2.- Descripción general o presentación de la propuesta 

La presente propuesta se fundamenta en las 4f ya que estas abordan el ciclo completo 

del marketing digital: Flujo, Funcionalidad, Feedback y fidelización, dónde se busca 

identificar através de los cuestionarios en que dimensión e indicador hace falta 

potenciar las estrategias con el objetivo de tener nuevas herramientas digitales, como 

la creación de una página web y la usabilidad de otras redes sociales que permitan el 

reconocimiento de la marca a nivel distrital y departamental, permitiendo potenciar el 

posicionamiento online de la pastelería. 

Con respecto a la dimensión Feedback la propuesta se centra en implementar 

estrategias que mejore la interacción con el usuario, implementando un sistema de 

atención al cliente en línea para que se resuelva cualquier duda sobre la compra; 

Llamadas y correos de seguimiento para mejorar la atención post venta, encuestas 

de satisfacción y utilizar las redes sociales frecuentemente para interactuar con los 

clientes, con respecto a la dimensión flujo se centra en crear contenido relevante y 

atractivo para poder mejorar la visibilidad además de crear una página principal 

visualmente atractiva con fotos de alta calidad de los productos para atraer de manera 

orgánica a nuevos clientes asimismo otra forma de obtener visibilidad es por medio 

de las palabras claves de búsqueda “pastelería artesanal” “ pastelería tradicional” o 

por medio de publicidad pagada. En cuanto a la dimensión fidelización la propuesta 

implementa promociones según la data de los clientes que más compran al mes y de 

los clientes referidos así como también crear un sistema de puntos donde los clientes 

ganen puntos por cada compra, que pueden canjear por descuentos o productos 



 
 

gratuitos; además se recomienda como estrategia publicar recetas, consejos de 

repostería y artículos sobre la historia y la tradición de los productos para seguir 

fortaleciendo la identidad de nuestros dulces y cómo tip Incluir videos cortos 

mostrando el proceso de elaboración de los postres. Finalmente se encuentra la 

dimensión funcionalidad que se centra en crear un diseño atractivo del sitio web, fácil 

de navegar, con menús claros y accesibles, adicionar a ello un proceso de compra 

simplificado: Diseña un carrito de compras que sea fácil de usar y permita a los 

usuarios agregar, eliminar y revisar productos sin complicaciones, un Checkout 

Simplificado: Minimiza los pasos en el proceso de pago y ofrece opciones de pago 

rápidas y seguras; implementar un sistema de gestión de inventario para mantener 

un registro preciso de los productos disponibles y evitar la falta de stock; Optimizar el 

sitio para dispositivos móviles para que los usuarios puedan navegar y comprar 

fácilmente desde sus smartphones. 

3.- Fundamentación teórica de la propuesta (conceptualización) 

La fundamentación teórica de la propuesta se basa en la integración de los conceptos 

de marketing digital, en la definición proporcionada por Selman (2018). 

Según Selman (2018) define el Mktg digital como el grupo de estrategias online, que 

tienen como propósito una conversión por parte de los usuarios; caracterizándose por 

la personalización y la masividad, para llegar a más clientes con un menor 

presupuesto y  tener un mayor alcance a través de un adecuado flujo, una correcta 

funcionalidad de sus plataformas digitales y sobre todo brindar un buen Feedback que 

ayude con la fidelización a través de un sitio web. Por ende, divide el Mktg digital en 

las 4F: (a) Flujo: La página web tiene que ser interactiva para que genere atención al 

usuario y se cumpla los procesos según lo planificado. (b) Funcionalidad: Debe de ser 

fácil de utilizar, con la finalidad de que no abandone la página. (c) Feedback: La 

finalidad es generar un vínculo con el usuario y los medios digitales ofrecen esta 

oportunidad. (d) fidelización: La finalidad es generar una recompra en los clientes y 

para esto la página web tiene que estar bien estructurada para genere una 

satisfacción en el cliente. Estas 4F abordan el ciclo completo del marketing digital, 

desde atraer a los clientes potenciales hasta convertirlos en clientes leales y obtener 

información valiosa para mejorar las estrategias futuras. 

 



 
 

4.- Justificación  

La presente propuesta se justifica con la finalidad de mejorar las estrategias del ciclo 

del marketing digital conformada por las 4F, ya que muestran en general un nivel 

regular del 64%, las deficiencias identificadas fueron en la dimensión Feedback ya 

que no existe una buena comunicación con el cliente después de haber realizado una 

venta y no hay respuesta inmediata por alguna duda que tenga el usuario, asimismo 

se detectaron otras debilidades por falta de promociones, contenidos, diseño, 

diversificación e innovación de productos , lo que no nos permite adueñarnos 

totalmente del posicionamiento en las tortas y postres. La finalidad es aplicar estas 

dimensiones en la creación de una página web para poder estar a la vanguardia del 

mundo digital, medir con eficiencia cuántos clientes navegaron y realizaron una 

compra y no solo lograr el posicionamiento tradicional, si no también el 

posicionamiento digital atrayendo a nuevos clientes. 

5.- Objetivos  

5.1.- Objetivo general 

Diseñar un plan de marketing digital para el posicionamiento de una empresa 

tradicional, Tumán 2024. 

5.2.- Objetivos específicos 

-Desarrollar una página web en los próximos 5 meses, con la finalidad de que nuestros 

productos sean más conocidos, se incrementen las ventas en un 70% y tengamos 

clientes fidelizados, logrando potenciar el posicionamiento online. 

-Mejorar la satisfacción del cliente en un 60% a través de encuestas  

 
-Mejorar la visibilidad de la página, aumentando el tráfico web en un 60% en los 

próximos 10 meses. 

 

- Incrementar la tasa de conversión de visitantes a compradores en un 50%. 

-Aumentar la retención de clientes y las compras repetidas en un 50% 

6.- Visión y misión 



 
 

6.1.- Visión 

Nuestra visión es ser una empresa reconocida nacionalmente por la calidad y 

originalidad de producir nuestros dulces tradicionales, logrando la sostenibilidad en el 

tiempo.  

6.2.- Misión 

Nuestra Misión es ser una empresa que ofrece productos de calidad, siendo nuestra 

especialidad las tortas y dulces artesanales así mismo constantemente estamos 

innovando en distintos productos para estar a la vanguardia de las tendencias del 

mercado y así los clientes puedan estar satisfechos con nuevas opciones de compra. 

7.- Metas por cada etapa 

Etapa Metas 

Flujo 

1. Crear contenido relevante que atraiga a los usuarios y 

los anime a visitar el sitio web de manera orgánica, 

aumentando la visibilidad en el 70% en los próximos 10 

meses. 

2. Desarrollar campañas de publicidad pagada (SEM) para 

atraer a nuevos usuarios. 

3. Establecer alianzas con otras marcas y comunidades 

para obtener menciones y dirigir el tráfico hacia el sitio 

web. 

  

Funcionalidad 

1. Asegurar una navegación intuitiva y fácil de usar con 

menús claros y accesibles 

2. Crear un proceso de checkout eficiente con el menor 

número de pasos posible 

3. Ofrecer múltiples opciones de pago seguras y fáciles de 

usar 

  



 
 

Feedback 

1. Interactuar con los clientes en redes sociales y 

responder sus preguntas y dudas de manera efectiva en 

menos de 1 hora. 

2. Enviar encuestas de satisfacción después de cada 

compra y hacer un seguimiento del servicio post venta. 

  

Fidelización 

1. Aumentar la retención de clientes y las compras 

repetidas en un 50% a través de promociones en 

clientes recurrentes los próximos 10 meses. 

2. Incrementar la tasa de conversión de visitantes a 

compradores en un 50% 

3. Mejorar la satisfacción del cliente a través de encuestas 

en un 60% 

 Fuente: Elaboración propia del investigador 

7.- Estrategias  

7.1.- Fundamentos estratégicos del diseño de la propuesta 

Objetivo 1: Desarrollar una página web en los próximos 5 meses, con la 

finalidad de que nuestros productos sean más conocidos, se incrementen las 

ventas en un 70% y tengamos clientes fidelizados, logrando potenciar el 

posicionamiento online. 

Este objetivo consiste en contratar a un programador web para la 

implementación y desarrollo de una página web y esta debe ser fácil de usar con 

una navegación clara; Optimizar el tiempo de carga del sitio web para que los 

usuarios no se frustren y abandonen el sitio web así mismo el proceso de compra 

debe ser simplificado implementando un carrito de compras y un medio de pago 

eficiente y seguro con la finalidad de que el usuario tenga una buena experiencia 

en su compra. 

Objetivo 2: Mejorar la visibilidad de la página, aumentando el tráfico web en un 

60% en los próximos 10 meses. 



 
 

Este objetivo consiste en mejorar la visibilidad de la página atrayendo a nuevos 

clientes a través del marketing de contenidos, publicando videos sobre la 

elaboración de alguna receta aumentando la oportunidad de convertir visitantes 

en clientes, asimismo es importante optimizar el contenido del sitio web con 

palabras clave relevantes para que aparezca en los primeros resultados de 

búsqueda de Google. Con esta herramienta se alcanzará el reconocimiento de 

manera orgánica de la marca en nuevos usuarios y se podrá apreciar mediante 

fotos de alta resolución la gama de productos que se tiene por ofrecer pues 

debemos adaptarnos en un mercado de constantes cambios e innovación para 

que nuestro producto no sea reemplazado y alcance el posicionamiento en el 

ámbito digital. Adicionado a ello, otra buena opción de atraer tráfico a la web es 

utilizar anuncios pagados en Google y redes sociales, además de mantener una 

presencia activa en todas las redes sociales añadiendo enlaces directos a la 

página web. 

Objetivo 3:  Aumentar la retención de clientes y las compras repetidas en un 

70% 

En este objetivo para aumentar la retención de clientes y las compras repetidas 

en un 70% se debe implementar promociones según la data de los clientes que 

más compran al mes y de los clientes referidos así como también crear un 

sistema de puntos donde los clientes ganen puntos por cada compra, que 

pueden canjear por descuentos o productos gratuitos; además se recomienda 

como estrategia publicar recetas, consejos de repostería y artículos sobre la 

historia y la tradición de los productos para seguir fortaleciendo la identidad de 

nuestros dulces y cómo tip Incluir videos cortos mostrando el proceso de 

elaboración de los postres, posicionándonos cómo una marca tradicional que 

está innovando constantemente adaptándose a las herramientas digitales que 

exige este mundo competitivo. 

 

 

 



 
 

7.- Estrategias  

7.1.- Fundamentos estratégicos del diseño de la propuesta 

Etapa Objetivos 
Problemática 

existente 
Estrategias Beneficios 

Feedback 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Mejorar la interacción con 

el usuario mejorando la 

satisfacción del cliente en 

un 60% mediante las 

encuestas realizadas. 

 

Existe una baja 
comunicación con los 
clientes ya que no se 
responde de forma 
inmediata las dudas 
de los clientes y no 
existe un servicio 
postventa.  

-Implementar un sistema 
de atención al cliente en 
línea. 
- Llamadas y correos de 
seguimiento para mejorar 
la atención post venta 
-Encuestas de 

satisfacción 

-Utilizar las redes 

sociales frecuentemente 

para interactuar con los 

clientes 

 

- Permite ofrecer 
una experiencia 
más personalizada 
al cliente. 
-Mejorar los 
productos de 
acorde a las 
recomendaciones. 
- Identificación de 
Problemas y 
Oportunidades de 
Mejora. 
 

Flujo 

Mejorar la visibilidad de la 
página, aumentando el tráfico 

web en un 60% en los próximos 
10 meses 

Estrategias de 
marketing digital poco 
eficientes limitando el 

reconocimiento de 
marca. 

-Creación de una página 
web 
-Marketing de contenidos  
-Optimización para 
motores de búsqueda-
orgánico 
-Anuncios pagados en 
línea para realizar 
campañas publicitarias. 

-Aumento en el 
tráfico web 
-Mayor visibilidad 
-Incremento en las 
ventas y 
conversiones 
-Fortalecimiento 
de la marca 



 
 

-Activar todas las redes 
sociales cómo Instagram 
y tik tok 

-Posicionamiento 
en motores de 
búsqueda 
-Recopilación de 
datos y análisis 
para una mejora 
en la toma de 
decisiones. 

Fidelización 

Aumentar la retención de 

clientes y las compras 

repetidas en un 70%. 

 

La pastelería no 
considera 
promociones para 
clientes fidelizados ni 
tampoco para los 
nuevos clientes, así 
como también sus 
redes sociales no 
incluyen publicidad 
informativa. 

- Implementar 
promociones según la 
data de los clientes que 
más compran al mes y de 
los clientes referidos. 
- Crear un sistema de 
puntos donde los clientes 
ganen puntos por cada 
compra, que pueden 
canjear por descuentos o 
productos gratuitos. 
- Publicar recetas, 
consejos de repostería y 
artículos sobre la historia 
y la tradición de los 
productos. 
- Incluir videos cortos 
mostrando el proceso de 
elaboración de los 
postres 
 

-Aumento de la 
frecuencia de 
compra. 
-Lealtad a la 
marca. 
-Testimonios 
positivos de 
clientes que 
comparten su 
experiencia en 
redes sociales 
mejorando la 
reputación de la 
marca. 
-Fortalecer la 
identidad de marca 
tradicional. 
-Aumento de 
clientes. 

Funcionalidad 
Mejorar la usabilidad del sitio 

web en un 95% para ofrecer una 

Se debe potenciar la 
funcionabilidad del 
sitio web así como 

- Crear un diseño 
atractivo del sitio web, 
fácil de navegar, con 

-Facilidad de 
compras y 



 
 

 

 

 

 

interacción fácil y rápido de 
navegar. 

también mejorar el 
diseño gráfico de la 
página de Facebook. 

menús claros y 
accesibles. 
-Crear proceso de 
compra simplificado. 
-Minimiza los pasos en el 
proceso de pago y ofrece 
opciones de pago rápidas 
y seguras. 
- implementar un sistema 
de gestión de inventario 
para mantener un 
registro preciso de los 
productos disponibles y 
evitar la falta de stock. 
-Optimizar el sitio para 
dispositivos móviles para 
que los usuarios puedan 
navegar y comprar 
fácilmente desde sus 
smartphones. 

 

aumento de 
ventas. 
-Facilidad y 
seguridad de 
pago. 
-Reconocimiento 
de marca 
-Eficiente sistema 
de gestión de 
inventario. 



 
 

8.-Tácticas  

Ord Estrategias Tácticas 

1 
Implementar un sistema de 
atención al cliente en línea. 

-Crear Chat en tiempo real que permita resolver 
dudas. 
-Ofrecer soporte a través de llamadas. 

2 
Llamadas y correos de 
seguimiento para mejorar la 
atención post venta. 

-Enviar mensajes de email o de texto para para 
darle seguimiento al servicio de compra de cada 
cliente. 

3 Encuestas de satisfacción -Después de cada compra enviar un formulario al 
cliente para saber si el producto estuvo conforme. 

4 
Utilizar las redes sociales 
frecuentemente para 
interactuar con los clientes 

-Activar todas las redes sociales cómo Instagram y 
tik tok para mejorar la comunicación con el cliente 
y fortalecer el reconocimiento de marca. 

5 Creación de una página web -Contratar a un programador web 

6 Marketing de contenidos 

-Publicar videos sobre la preparación de alguna 
receta. 
-Brindar consejos y tips de repostería. 
-Realizar un video sobre la historia de los 
productos tradicionales. 

7 
Optimización para motores 
de búsqueda-orgánico. 

-Atraer tráfico a la web con palabras claves de 
“Pastelería artesanal” “Pastelería tradicional” 

8 Anuncios pagados en línea  
-Realizar campañas publicitarias para llegar de 
manera más rápida a más personas. 

9 

Implementa promociones 
según la data de los clientes 
que más compran al mes y 
de los clientes referidos 

-Ofrecer un pack de alfajores a clientes fidelizados 
por su cumpleaños. 
-Realizar sorteos con los clientes referidos. 
-Utilizar datos del cliente para personalizar la 
experiencia de compra y hacer recomendaciones 
de productos. 

10 

crear un sistema de puntos 
donde los clientes ganen 
puntos por cada compra, 
que pueden canjear por 
descuentos o productos 
gratuitos. 

-Incentivar a los clientes a ganar puntos por cada 
torta comprada y así después pueda obtener algún 
descuento. 

11 

crear un diseño atractivo del 
sitio web, fácil de navegar, 
con menús claros y 
accesibles 

-Optimizar el sitio para dispositivos móviles para 
que los usuarios puedan navegar y comprar 
fácilmente desde sus smartphones. 

12 
Crear proceso de compra 
simplificado 

-Diseñar un carrito de compras que sea fácil de 
usar y permita a los usuarios agregar, eliminar y 
revisar productos sin complicaciones. 

13 
Minimiza los pasos en el 
proceso de pago  

-Crear un Checkout Simplificado: ofrece opciones 
de pago rápidas y seguras. 
 

14 
implementar un sistema de 
gestión de inventario  

-Mantener un registro preciso de los productos 
disponibles y evitar la falta de stock. 
 



 
 

9.-Resultados concretos que se espera alcanzar  

Se espera que con la ejecución de este plan de marketing digital se pueda 

desarrollar una página web en los próximos 5 meses, con la finalidad de que 

nuestros productos sean más conocidos, se incrementen las ventas en un 70% 

y tengamos clientes fidelizados, logrando potenciar el posicionamiento online, 

así mismo se pueda obtener resultados significativos que ayuden a impulsar el 

crecimiento del negocio y el fortaleciendo de marca. Se espera mejorar la 

visibilidad de la página aumentando el tráfico del sitio web en un 60% en los 

próximos 10 meses atrayendo a nuevos clientes a través del marketing de 

contenidos así mismo se espera mejorar la experiencia del usuario mejorando 

la satisfacción del cliente en un 60% teniendo cómo resultado final aumentar la 

retención de clientes y las compras repetidas en un 70% a través de 

promociones y recompensas. Implementar las 4F del marketing digital 

proporciona una estructura integral para alcanzar estos resultados y asegurar el 

éxito continuo en el competitivo entorno digital. 

 

10.- Desarrollo de la propuesta 

10.1.- Tema central del cual trata el proyecto de propuesta 

El tema central de esta propuesta es la creación de una página web dónde se 

debe cumplir el ciclo completo del marketing digital: Flujo, Funcionalidad, 

Feedback, Fidelización que se basa desde atraer a nuevos clientes y finalmente 

fidelizarlos, alcanzando el fortalecimiento de la marca y un potente 

posicionamiento en los medios digitales. Lo que se espera es mejorar la 

visibilidad de la página, una mejor comunicación con los clientes, publicidad 

informativa y sobre todo una fácil navegación web para que nuestros productos 

sean reconocidos en todas las redes sociales y así la identidad e historia de los 

productos tradicionales no se pierdan y sean sostenibles en el tiempo. Estas 

estrategias de marketing digital bien ejecutadas resultan en un mayor retorno de 

la inversión en comparación con los métodos de marketing tradicionales, 

además optimizan el presupuesto de marketing, reduciendo costos 

innecesarios. 



 
 

11.- Síntesis gráfica de la propuesta 

 

 

 

 

    

 

 

   

 

 

   

   

 

PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA EL 
POSICIONAMIENTO DE UNA MARCA TRADICIONAL, 

TUMÁN 2024 

¿Cómo sería el plan de Mtkg 

para el posicionamiento de una 
marca tradicional, Tumán 2024? 

PROPUESTA

 

Objetivo: Diseñar un plan de Mtkg 
para el posicionamiento de una 
marca tradicional, Tumán 2024 

La pastelería le falta 
potenciar ciertas 
estrategias de marketing 
digital, con un 64% de 
calificación regular y con 
la aplicación de las 4f  se 
va a poder fidelizar a 
nuevos clientes y 
potenciar el 
posicionamiento. 

Diseñar un plan de 
marketing digital 
para la pastelería 
en Tumán, para 
potenciar el 

posicionamiento. 

Concepto de marketing digital basado en Selman (2017)  

FLUJO FUNCIONALIDAD FEEDBACK FIDELIZACIÓN 



 
 

12.- Cronograma de implementación 

N° Problemas Estrategias Actividades 
Año 1 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1 

Existe una baja 
comunicación con 
los clientes ya 
que no se 
responde de 
forma inmediata 
las dudas de los 
clientes y no 
existe un servicio 
postventa 

-Implementar un sistema 
de atención al cliente en 
línea. 
 

-Implementación de chat en vivo. 
-Ofrecer soporte a través de llamadas. 
-Creación de una sección de preguntas 
frecuentes. 

          

          

          

2 

-Llamadas y correos de 
seguimiento para mejorar 
la atención post venta 
 

-Enviar mensajes de email o de texto para 
darle seguimiento al servicio de compra de 
cada cliente 

          

3 

-Encuestas de 

satisfacción 

 

-Después de cada compra enviar un 
formulario al cliente para saber si el 
producto estuvo conforme. 

          

4 

-Utilizar las redes 

sociales frecuentemente 

para interactuar con los 

clientes 

 

-Activar todas las redes sociales cómo 
Instagram y tik tok para mejorar la 
comunicación con el cliente y fortalecer el 
reconocimiento de marca. 

          

5 Estrategias de 
marketing digital 
poco eficientes 
limitando el 
reconocimiento 
de marca 

-Creación de una página 
web 

- Contratar a un programador web. 

          

6 

-Marketing de contenidos  

-Publicar videos sobre la preparación de 
alguna receta. 
-Brindar consejos y tips de repostería. 
-Realizar un video sobre la historia de los 
productos tradicionales. 

          

7           

8           



 
 

9 

-Optimización para 

motores de búsqueda-

orgánico 

-Atraer tráfico a la web con palabras claves 
de “Pastelería artesanal” “Pastelería 
tradicional 

          

10 

-Anuncios pagados en 
línea para realizar 
campañas publicitarias. 
 

-Realizar campañas publicitarias para llegar 
de manera más rápida a más personas. 

          

11 
La pastelería no 
considera 
promociones para 
clientes 
fidelizados ni 
tampoco para los 
nuevos clientes, 
así como también 
sus redes 
sociales no 
incluyen 
publicidad 
informativa. 

- Implementar 
promociones según la 
data de los clientes que 
más compran al mes y de 
los clientes referidos. 
 

-Ofrecer un pack de alfajores a clientes 
fidelizados por su cumpleaños 

          

12 -Realizar sorteos con los clientes referidos. 
          

13 
-Utilizar datos del cliente para personalizar 
la experiencia de compra y hacer 
recomendaciones de productos 

          

14 

-Crear un sistema de 
puntos donde los clientes 
ganen puntos por cada 
compra, que pueden 
canjear por descuentos o 
productos gratuitos. 

-Incentivar a los clientes a ganar puntos por 
cada torta comprada y así después pueda 
obtener algún descuento. 

          

15 
Se debe 
potenciar la 
funcionabilidad 
del sitio web, así 
como también 
mejorar el diseño 
gráfico de la 

-Crear un diseño atractivo 
del sitio web, fácil de 
navegar, con menús 
claros y accesibles. 

-Optimizar el sitio para dispositivos móviles 
para que los usuarios puedan navegar y 
comprar fácilmente desde sus smartphones. 

          

16 
-Crear proceso de compra 
simplificado. 

-Diseñar un carrito de compras que sea fácil 
de usar y permita a los usuarios agregar, 
eliminar y revisar productos sin 
complicaciones. 

          



 
 

17 

página de 
Facebook 

-Minimiza los pasos en el 

proceso de pago y ofrece 

opciones de pago rápidas 

y seguras. 

-Crear un Checkout Simplificado: ofrece 
opciones de pago rápidas y seguras. 
 

          

18 
-Implementar un sistema 

de gestión de inventario. 

-Mantener un registro preciso de los 
productos disponibles y evitar la falta de 
stock. 
 

          

 



 
 

13.- Estudio financiero 

13.1.- Recursos  

1. Recursos Humanos: 

-Desarrollador web 

-Especialista en contenidos/Gestor de redes sociales 

-Especialista en marketing digital 

2. Recursos Tecnológicos: 

-Página web 

-Herramientas de SEO 

-Publicidad en redes sociales 

-Herramientas de análisis web  

-Herramientas de Email Marketing 

-Plataforma de atención al cliente en línea 

3.Recursos Financieros: 

4: Recursos de Capacitación 

-Presupuesto para el programador web para la implementación de la página web. 

-Presupuesto para las campañas de publicidad 

-Presupuesto para las promociones 

-Presupuesto para la creación de contenidos  

 

 



 
 

 

 

13.2.- Presupuesto 

Ord. Descripción Parcial S/ 

1 
Contratación de un programador web para la 
implementación de la página 

6000 

2 Especialista en Marketing digital para el diseño gráfico 4,000 

3 Especialista en Marketing de contenidos 1500 

4 Publicidad digital 2000 

 

13.3.- Fuentes de financiamiento 

Entidad financiadora Monto Porcentaje 

Gobierno regional S/ 13,500.00 100% 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


